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XXI wiek przyniósł dynamiczny rozwój mediów społecznościowych (z ang. social media).

Choć do niedawna media społecznościowe kojarzone były głównie z rozrywką i spędzaniem

wolnego czasu, współcześnie stały się jednym z ważnych narzędzi komunikacji zarówno w

życiu prywatnym, jak i zawodowym. Ze względu na dostępność, efektywność i wydajność,

serwisy społecznościowe stały się niezwykle ważnym narzędziem w budowaniu wizerunku

publicznego zarówno firm, jak i instytucji czy organizacji non-profit. Media społecznościowe to

także narzędzie służące bibliotekom publicznym do promocji zarówno samych instytucji, jak i

czytelnictwa i literatury. Do niewątpliwych zalet tego środku przekazu należy dostępność,

bezpłatność, szybkość i atrakcyjność komunikacji. Ze względu na powszechne rozumienie

pojęcia social media, trudno jest określić ich dokładną liczbę, zaś liczba aktywnych

użytkowników cechuje się nieustanną tendencją wzrostową.



1997 r. - Six Deegres

2002 r. - Friendster

2003 r. – Myspace i LinkedIn

2003 r. - FaceMash. 

W 2004 r. FaceMash wyewoluował w TheFacebook

2005 r. YouTube

W 2006 r. nastąpiło drugie otwarcie Facebooka, 

wtedy to przestał być serwisem, który do założenia w 

nim konta wymagał zaproszenia od osoby będącej 

już jego członkiem. 

W 2010 r. - Instagram

2011 r. – Snapchat

W 2012 roku Facebook dokonał zakupu Instagrama 

za miliard dolarów, a dwa lata później za kwotę 16 

miliardów dolarów kupił także komunikator 

WhatsApp. 

W 2016 r. powstała chińska aplikacja Douyin, 

służąca do nagrywania krótkich filmów. Od 2017 r. 

znana jest jako TikTok. 
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Social Media w Polsce 2021 – nowy raport, www.empemedia.pl, [dostęp: 6.08.2021].

Popularność poszczególnych serwisów społecznościowych

W Polsce (styczeń 2021 r.)



4 podstawowe kroki skutecznej komunikacji w SM:

1. Wybór odpowiedniego kanału przekazu.

2. Dostosowanie treści.

3. Zebranie społeczności.

4. Zdobycie zaangażowania i stałego kontaktu.



Źródło: www.answerthepublic.com

To, co chcemy przekazać w poście 

jest równie istotne jak to, w jaki 

sposób to zrobimy. Z pomocą w 

tworzeniu treści kompatybilnych z 

oczekiwaniami odbiorców 

przychodzi strona 

answerthepublic.com, która służy 

do zestawiania najpopularniejszych 

fraz wpisywanych przez 

użytkowników w wyszukiwarce 

internetowej.  Dzięki niej możemy 

dowiedzieć się o najczęściej 

zadawanych pytaniach związanych 

z naszą działalnością, usługami czy 

produktami.

Tworzenie wartościowych merytorycznie i 

wizualnie treści



Gary Vaynerchuk w książce W market(r)ingu przedstawia listę pytań, którą warto

zadać sobie dokonując publikacji posta na Facebooku:

 czy tekst nie jest za długi?

 czy prowokuje, bawi lub zaskakuje?

 czy zdjęcie rzuca się w oczy i czy jest wysokiej jakości?

 czy logo jest widoczne?

 czy dobraliśmy odpowiedni do treści rodzaj posta?

 czy wezwanie do działania znajduje się w odpowiednim miejscu?

 czy przekaz na pewno może kogokolwiek zainteresować?

 czy nie wymagamy zbyt wiele od odbiorcy docelowego?

B. Stawarz – Garcia, Content marketing i social media : jak przyciągnąć klientów, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2018, s. 96

Post na Facebooku 



Nawiązywanie do okoliczności, wydarzeń i aktualnych zjawisk



Zachęcanie do interakcji



Targetowanie to procedura, dzięki której 

reklamodawcy dobierają klientów w taki sposób, aby 

znaleźć grupę docelową najbardziej zainteresowaną 

reklamowanym produktem lub usługą. Targetowanie

w mediach społecznościowych polega na doborze 

odpowiednich parametrów, służących do określenia 

odbiorców reklamy. Proces tworzenia reklamy w 

mediach społecznościowych przebiega intuicyjnie, a 

reklamodawca jest naprowadzany przez serwis 

społecznościowy na odpowiednie opcje targetowania. 

W przypadku reklam najczęściej branymi pod uwagę 

kategoriami są lokalizacja i demografia, a także 

zainteresowania i zachowania. Tworząc reklamę 

skierowaną na promocję biblioteki i czytelnictwa, 

oprócz podstawowych parametrów, warto wziąć pod 

uwagę także rodzaj i gatunek czytanej literatury oraz 

nawyki czytelnicze.





Tworzenie wydarzeń – sposób na poinformowanie zainteresowanych



Planowanie postów 



Dziękuję za uwagę!

Aleksandra Lach


